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Nemzetközi és hazai kutatási eredmények jelzik, hogy az ötvenen túli fogyasztók gazdasági jelentősége egy­
re növekszik. Ezért a vállalatoknak marketingstratégiájuk kialakításánál erre a korosztályra is gondolniuk 
kell. A szerző cikkében szakirodalmi eredmények és egy kérdőíves felmérés1 alapján jellemzi e célcsoportot, 
kiemelten foglalkozik a vásárlási stílussal, a nosztalgiaérzéssel, az értékekkel, a szabadidős tevékenységek­
kel, valamint a reklámmal szembeni attitíídökkel. Következtetéseket von le a célcsoportképzés és a marke­
tingkommunikáció vonatkozásában. 
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A népesség elöregedése egész Európát jellemzi, és ez a 
folyamat előreláthatólag a jövőben is folytatódik. Számí­
tások szerint néhány évtized múlva egyes országokban a 
60 éven felüliek aránya megközelíti majd a 40%-ot. Ma­
gyarországon 2050-re a 60 éven felüliek a népesség 36% 
teszik majd ki (S. Molnár, 2004). E változásnak termé­
szetesen számos makrogazdasági következménye is van, 
amelyek leginkább a nyugdíj-, illetve az egészségügyi 
ellátást érintik leginkább, azonban a mikrogazdasági ha­
tások is figyelemre méltóak. A ki tolódó életkornak egyik 
következménye, hogy a fejlett országokban az ötvenen 
felettiek számosságukat és vásárl6erejüket tekintve is 
egyre vonzóbb piaci célcsoporttá válnak. 
A Deloitte tanácsadó cég 2005-ben készült felméré­
se (Wealth with Wisdom, Serving the Needs of Aging 
Consumers, www.deloitte.com) szerint az ötvenedik 
életévüket betöltött fogyasztók egyes országokban 
akkora gazdasági erőt képviselnek, hogy egész ipar­
ágak fejlődését meghatározzák. Az Amerikai Egye­
sült Államokban az ötvenen túliak a teljes fogyasztói 
kiadások felét adják. Az egészségvédelemtől kezdve 
a kiskereskedelernig, az utazástól a pénzügyi szolgál­
tatásokig, a szórakoztatástól az elektronikai cikkekig 
az idősödő vásárlók egyre inkább elvárják, hogy saját 
igényükre szabott termékek álljanak rendelkezésükre. 
Ha figyelembe vesszük, hogy az idősebb fogyasztók 
száma milyen mértékben növekszik, belátható, hogy a 
vállalatoknak fel kell készülniük szemléletmódjuk és 
marketinggyakorlatuk megváltoztatására. 
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Magyarországon a hirdetők. nagy része még nem 
közeledik az ötvenen túliak célcsoportjához. A BMB 
Focus kutatásvezetője2 ezt azzal magyarázza, hogy a 
vállalatok úgy vélik, az idősebbek, bár lojálisak, rög­
zült szokásokkal birnak, akkor vesznek valamit, ha a 
régi tönkrement. A divat kevésbé befolyásolja vásár­
lási döntéseiket. Másrészt, akik a reklámokat készítik, 
legalább két generációval fiatalabbak e célcsoportnál, 
és kevés empátiát mutatnak az idősebbek irányában. 
A globális vállalatok azonban ma már egyre inkább 
odafigyelnek az idősödő fogyasztók igényeire. Négy 
dimenzió határozza meg az idősebb fogyasztók maga­
tartását. 
A biológiai dimenzió uta[ arra, hogy az idővel az 
emberi szervezet változik, a látás, a hallás az idő múlá­
sával gyengül. Ezek a változások befolyásolják a kör­
nyezetből származó ingerek észlelését, és a reklámok, 
eladáshelyi ösztönzők tervezésénél ezt figyelembe kell 
vt:nni. A külső megjelenés változását is alapvetően be­
folyásolja a kor, amit sokan próbálnak minél inkább 
kitolni az időben. Az anti-aging termékek piaca hihe­
tetlen mértékben növekszik. 2003-ban a növekedési 
üteme 13% volt, szemben az előző évek 4-5%-os rá­
tájával.3 
A pszichológiai dimenzió fejezi ki azokat a változá­
sokat, amelyek a kognitív képességeket, az attitííd ki­
alakulását és változását, a hangulatot és az érzelmeket 
érintik. Általában jellemző, hogy az ötvenen túliak ke­
vésbé képesek az ingerek terén a „zaj" vagy más irrele-
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váns stimulus elkülönítésére. A túlságosan ingergazdag 
reklám, amely vonzó a fiataloknak, az idősebbek szá­
mára kimondottan zavaró és hatástalan lehet. Az új 
információk elsajátításának üteme is lassabb, ami nem 
azt jelenti, hogy az idősödő fogyasztók nem képesek az 
új befogadására, de ehhez több időre van szükségük. 
Az idősödő fogyasztók gazdasági helyzete is meg­
változik, erre utal a gazdasági dimenzió. Általános fel­
tételezés, noha empirikusan nem teljes mértékben bizo­
nyított, hogy idősebb korban az emberek a korábbi évek 
alatt keresetükből tett megtakarításaikból költekeznek. 
Egy kutatásból4 azonban kiderült, hogy az idősebb em­
berek pénzügyi felkészültsége elmarad a kívánatostól. 
A 45 év felettiek gyakran egyáltalán nem ismerik az 
alapvető pénzügyi és befektetési fogalmakat. Kevesen 
vannak tisztában azzal is, hogy a befektetési portfólió 
diverzifikálása csökkenti a kockázatot, és gyakran a ba­
rátokat, családtagokat tekintik fő információforrásnak 
pénzügyi döntéseiknél. 
A biológiai, pszichológiai és gazdasági változások 
mellett az idősebb fogyasztók társadalmi környezete js 
jelentősen megváltozik. A modellben a társadalmi di­
menzió utal az emberek kapcsolati hálójának változása­
ira. Általában elmondható, hogy az életkorral bővül az 
emberek kapcsolati hálója, és az sokkal összetettebbé 
válik. A fogyasztási döntések ezért gyakran nem egyé­
ni, hanem kollektív döntések, amelyeket a családtagok 
és a kapcsolati háló más tagjai is befolyásolnak. 
Noha az idősödő fogyasztók számának alakulása je­
lentős piaci lehetőséget sejtet, két szempontot minden­
képpen figyelembe kell venni. Egyrészt az idősödő fo­
gyasztók gazdasági ereje a világ különböző részein igen 
eltérő. Nem kevés olyan ország van, ahol az idős kor a 
korábbi fogyasztás jelentős csökkenésével jár együtt. 
Magyarországról megállapíthatjuk, hogy összességé­
ben az idős emberek életminősége függ (Keszthelyiné, 
2004) koruktól és egészségi állapotuktól, háztartási 
viszonyaiktól (egyedül vagy házastársukkal, élettár­
sukkal élnek, eltartottakról kell-e gondoskodniuk stb.), 
vagyoni és jövedelmi helyzetüktől, a tágabb baráti és 
családi környezettől kapott anyagi és nem anyagi tá­
mogatásoktól és a települések adta lehetőségektől 
(infrastrukturális _kiépítettség, jövedelemkiegészítés le­
hetősége stb.). Azt azonban kijelenthetjük, hogy az idő­
sebb emberek gazdasági potenciálját teljes mértékben 
figyelmen kívül hagyó vállalati stratégia hosszú távon 
nem lehet eredményes. 
Másrészt az idősödő fogyasztók igen heterogén és 
összetett csoportnak tekinthetők. Általában jellemző, 
hogy a preferenciáik összetettek, és a múltbéli fogyasz­
tásuk nem közvetlen jelzője jövőbeli fogyasztásuknak. 
E csoport heterogenitására utal a szakirodalomban 
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használt elnevezések sokszínűsége is. A marketing­
gyakorlatban a hirdetők a 18-49 éves életkorcsoportra 
összpontosítanak, jelen tanulmányunkban ezért foglal­
kozunk kiemelten az 50 év felettiekkel. Az életkori ha­
tárok más szakirodalmi forrásokban sem egyértelmííek. 
Tórőcsik Mária (2003) például a 45 év felettieket az 
,,életet újrafogalmazók" néven tárgyalja, utalva arra, 
hogy a fogyasztók az idősebb kor határát közelítve ér­
zékenyek a korukra, nehezen tudnak azonosulni saját 
élethelyzetükkel. A képet az is árnyalja, hogy az egyes 
emberek életíve igen eltérő lehet. Vannak olyanok, akik 
negyvenes éveikben már felnőtt, önálló életet élő gyer­
mekekkel rendelkeznek, mások pedig ebben az élet­
korban még gyermeket szülnek. A szerző az idős vagy 
idősödő jelzők helyett inkább a szenior megnevezést 
; javasolja, hiszen ehhez a szóhoz nem kötődnek negatív 
· asszociációk.
Objektív meghatározás hiányában, és talán a marke­
tinggyakorlat számára is jól használható megközelítés 
a fogyasztó szubjektív értékelésére támaszkodni. Tóbb 
szerző (Barak, 1987; Barak et al., 2001), is hangsú­
lyozza, hogy az „öreg" és a „fiatal" relatív fogalmak, 
és ezért a kognitív kor kifejezés használatát javasolják. 
Barak (1987) szerint a kognitív kor egy többdimenziós 
konstrukció, amely a következő dimenziókból áll: 
• feel age - hány évesnek érzi magát,
• look age - hány évesnek néz ki,
• do age - mivel foglalkozik,
• interest age - mi érdekli.
Underbill és Cadwell (1984) kutatásai szerint a 30-
40 évesek számottevő hányada átlagosan kilenc év­
vel érezte magát fiatalabbnak a tényleges életkoránál. 
Az évek múlásával a tényleges és a kognitív kor közötti 
különbség még tovább növekszik. 
Az ötvenen túliak célcsoportjának megismerését 
segíti, ha megnézzük, hogy más kutatásokban milyen 
ismérvek alapján különböztettek meg e korosztályon 
belül szegmentumokat. Kézenfekvő az életkor alapján 
történő differenciálás, ami alapján megkülönböztethe­
tünk fiatal időseket (pl. -70-es évekig), és idős időseket 
(pl. 70 év felett). Ennél gyakrabban alkalmaznak azon­
ban értékek és viselkedésbeli szegmentációs ismérve­
ket (Bone,1991). 
Az 1. táblázatban foglaljuk össze a jellegzetes szeg­
mentációs kutatások eredményeit. 
Az idősebb fogyasztók számára nagy jelentőség­
gel bír a vásárlás környezete. Mivel a kiskereskedelmi 
környezet egyre összetettebbé válik, vizuálisan gazda­
godik, az idősebb fogyasztók számára nehezebb lehet 
az eligazodás (kognitív dimenzió). Nem véletlen, hogy 
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1. táblázat
Szegmentációs kutatások 
Csoportok Ismérvek Szerz6k 
55-64 idősebb
65-74idős
Tényleges életkor Kramer, 1987 
75-84 koros
85- nagyon öreg
Fiatal öreg Tényleges életkor 
Neugarten, 1982 
öreg öreg (nyugdíj után) 
go goes (nem érzik magukat idősnek, önmegvalósító törekvések, 
megfelelő anyagiak, szabadidős aktivitás) 
Magatartás, 
slow goes (minőség, stabilitás fontos, konzervatív márkaválasztás) 
szubjektív korészlelés 
Karmasin, 1995 
non goes (egészségügyi problémák, gyakran egyedül élők, 
testi-szellemi problémák megoldása) 
Master consumer (50.-59 éves aktív életük csúcsán, jó jövedelemmel bírók, 
inkább magukra és nem gyermekeikre költenek) Grey 
Maintrainer (60--69 éves, inkább passzív, gondolkodásban, vásárlásban Magatartás, életstílus Reklámügynökség, 
konzervatív, jól érzik magukat a munka terheitől való megszabadulás miatt) 1998 





Rossz egészségi állapotú 
Apatikus (érdektelen vásárló) 
Gazdaságos Gó ár-érték arány) 
Társadalmi/aktív (aktív élet, élvezi a vásárlást) 
sen keresnek fel új kiskereskedelmi egységet. A vásár­
lás során a fiziológiai dimenzió is fontos, különösen, 
ha várakozásra kerül sor. Az idősebb fogyasztók akkor 
fogják magukat jóI érezni, ha a vásárlási környezet ké­
nyelmes, és ha várakozni kell, leülhetnek. 
A vásárlás mögött különféle motivációk húzódnak 
meg (Bauer - Berács - Kenesei, 2007). Nem csak a 
termékek megszerzéséről van szó, a vásárlás személyes 
és társadalmi szükségletek kielégítését is szolgálhatja. 
A fogyasztói magatartás szakirodalma a következő mo­
tivációs tényezőket említi (Blackwell, 2001): másokkal 
való kommunikáció, tapasztalatszerzés, státus kifejezé­
se, alkudozás/jó vétel öröme, hasonló emberek társasá­
ga, önjutalmazás, tanulás új dolgokról, fizikai aktivitás, 
szórakozás, szerepjátszás stb. Az idős fogyasztók szá­
mára a vásárlás gyakran a vásárlási folyamat élvezetét 
jelenti, a beszélgetést, az „emberek között lenni" érzé­
sét adja (Törőcsik, 2003). 
A vásárlási aktivitás is változik az életkorral. Ennek 
nemcsak anyagi okai vannak, hanem az életkor növe­
kedésével nő azok aránya, akik úgy érzik, hogy már 
nincs is szükségük egyes termékekre vagy szolgáltatá­
sokra (S. Molnár, 2004). 
Jövedelem, társadalmi státus Bartos, 1980 
Vásárlói orientáció Lumpkin, 1985 
A reklámokhoz való viszonyt alapvetően meghatá­
rozza, hogyan fogadja és dolgozza fel az információ­
kat a fogyasztó. Az életkorral az emberi szervezetben 
olyan biológiai változások mennek végbe (látás, hallás, 
memória), amelyek az ingerek érzékelését, észlelését, 
és az információk tárolását jelentősen befolyásolhatják. 
A 2. táblázatban összefoglaljuk az életkorral összefüg­
gő változásokat az észlelésben és a kognitív képessé­
gekben (Rousseau- Lamson- Rogers, 1998: 647. old.; 
Roedder, 1986) (2. táblázat). 
Hogyan kell tehát kommunikálni az idős fogyasztókkal? 
• A tanulási folyamat és az üzenet tudatosulásának
támogatására vonzó/szakértő típusú kommunikáto­
rokat kell alkalmazni, és növelni kell az ismétlések
számát.
• A nyomtatott sajtóban viszonylag nagyméretíI bettI­
típust kell alkalmazni, olyan színkombinációkat kell
választani, amelyek maximális kontrasztot teremte­
nek (a kontrasztérzékelési képesség csökkenésének
kompenzálására).
• A reklámokban nem célszeríI ugyanannak a színnek a
közeli árnyalatait alkalmazni, és kerülni kell a zöld-
y VEZETÉSTUDOMÁNY 
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2. táblázat
Az életkorral összefüggő változások 
Képesség Életkorral összefüggő változás 
Színlátás Bizonyos hullámhosszak közötti különbségtétel nehéz (pl. lila, kék és zöld árnyalatok) 
Kontrasztérzékenység Szöveg és háttér megkülönböztetése nehezebb, tömöritett betűk felismerése probléma lehet 
Látásélesség A látás élessége romlik, túl apró betiik felismerése nehéz 
Vizuális keresés Vizuális áttekintéssel a releváns információk szelektálása nehéz 
Hallásfrekvencia-terjedelem A magas frekvenciákra való érzékenység csökken, hangok közötti különbségtétel 
nehezebb, beszéd és háttérzaj elkülönítése nehezebb 
Rövid távú memória működése Csökken annak a képessége, hogy az információt aktívan tartsuk a rövid távú 
memóriában 
Memóriakapacitás Lassabb az információfeldolgozás 
Dekódolás Kevésbé jellemző a szemantikus dekódolás, a vizuális képzelőerő 
(az emlékezés mérésénél gyengébb eredmények születnek) 
Információk előhívása Gyakran nem hatékony az információk előkeresése 
Nyelv megértése Csökken a nehéz szöveg megértésének képessége 
Emlékezőképesség Némi csökkenés az ernlékezőképességben (arra vonatkozóan, hogy milyen teendőket 
kell elvégezni a jövőben) 
Szimbólumok értelmezése A szimbólumokat nehezebb értelmezni 
kék-lila színárnyalatokat. Ezzel szemben pirosat, sár­
gát, narancssárgát bátran lehet használni. 
• A brosúrákban nem szerencsés a magas fényű papí­
rok alkalmazása, mert gátolhatja a pontos érzékelést
és a megértést.
• A televízió- és rádióreklámok hosszának meghatáro­
zására is oda kell figyelni. A rövid 15 másodperces
szpotok egymást követő sugárzása nem megfelelő
ennek a célcsoportnak. A szpotok hosszának növe­
lése 30 másodpercről 60 másodpercre vagy 15 má­
sodpercről 30 másodpercre jelentősen javíthatja a
megértést.
• A televíziós hirdetésekben az erőteljes háttérzaj vagy
aláfestő zene megzavarhatja az idősebb fogyasztókat
az üzenet megértésében.
• Törekedni kell a saját ütemezésű média alkalmazá­
sára. Az idősebb emberek számára a nyomtatott saj­
tónak a legfőbb előnye a televízióval szemben, hogy
saját maguk döntik el, milyen tempóban haladnak az
információk befogadásával.
• Az irreleváns információk arányát a minimálisra kell
csökkenteni, az üzenetet egyszerű, könnyen megért­
hető szerkezetben kell bemutatni.
• Ne használjunk diszkriminációt, negatív asszociáció­
kat kiváltó elnevezéseket megszólításukra.
• Olyan témákat vessünk fel a velük történő kommuni­
kációban, ami megszólítja őlcet. Ilyenek lehetnek: az
egészséggel kapcsolatos témák, a fittség, a jó közérzet,
életöröm, derű, a családot középpontba helyező képek,
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a fiatalkorhoz tartozó emlékek (zene, személyiségek), 
a kényelem, puhaság, praktikum bemutatása. 
A szakirodalmi áttekintésből a következő fontosabb 
következtetéseket vonhatjuk le. A születéskor várható 
élettartam növekedésével, az idős korú népesség ará­
nya növekvő tendenciát mutat, ezért a legtöbb tömeg­
termék és szolgáltatás piacán egyre nagyobb arányban 
fognak megjelenni az idősebb fogyasztók. 
Noha a fiatalság kultusza jeUemzi a világot, így 
Magyarországot is, az idősebb fogyasztók egy jelen­
tős részének lenne igénye és megfelelő vásárlóereje is, 
hogy új termékeket és szolgáltatásokat próbáljon ki. 
Különösen a technológiai újdonságok elfogadtatásában 
van nagy szerepe az érintett vállalatok marketingtevé­
kenységének. A szakirodalmi eredmények jelzik, hogy 
az idősebb fogyasztóknak éppen akkora szüksége lehet 
például az internetre, mint a fiataloknak, de az ezzel 
kapcsolatos információfeldolgozás és tanulási folya­
mat másként megy végbe. 
A termékek és szolgáltatások fejlesztésénél is fi­
gyelembe kell venni az idősebb fogyasztók igényeit. 
A vállalatoknak minél több piackutatást kell végezniük 
az idősebb fogyasztók körében, amellyel feltárhatják, 
hogy egy adott termékkel vagy szolgáltatással kapcso­
latban milyen elvárásaik vannak. Olyan termékeket és 
szolgáltatásokat kell kínálni számukra, amelyek hasz­
nálata kényelmes, a speciális (pl. egészségügyi) elvárá­
saiknak jobban megfelel. 
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Az 50-en túli fogyasztókról nem szabad sztereotip 
módon gondolkodni: azaz azt feltételezni, hogy nincs 
sem igényük termék és szolgáltatások vásárlására, sem 
vásárlóerejük. Ez a csoport is - a társadalom más cso­
portjaihoz hasonlóan - összetett mind társadalmi ré­
tegződését, mind életstílusát tekintve. Már ma is van 
egy jelentős réteg, amely kellő vásárlóerővel rendel­
kezik. A felső osztály, a kultúraorientált középosztály 
és a felhalmozó középosztály aránya egy hazai kutatás 
(Bukodi, 2004) szerint 22%, ezek a csoportok minden 
bizonnyal számos termék és szolgáltatás számára re­
leváns célcsoportnak számítanak, és arányuk feltehe­
tően növekedni fog a jövőben. A vállalatoknak ezekre 
a változásokra minél hamarabb fel kell készülniük, és 
marketingstratégiájukat ebben az irányban tovább kell 
fejleszteniük. 
Kutatási módszertan 
A nemzetközi szakirodalomra támaszkodva kérdőíves 
megkérdezést végeztünk 2006 novemberében. Alapso­
kaság az 50. életévüket betöltött, fogyasztói aktivitás­
sal5 jellemezhető Magyarországon élők. 
A kérdezőbiztosok a Budapesti Corvinus Egyetem 
hallgatói voltak, akik rendelkeznek piackutatási ta­
pasztalattal. A mintaelemszám 600 fő, a mintavételi 
eljárás kvótás mintavétel, amelyben a kvóták az élet­
kor (50-64, és 65-), valamint a nem. A minta nem és 
életkorcsoportok szerint reprezentálja az 50 éven felüli 
magyar népességet (3. táblázat). 
3. táblázat
A minta megoszlása 
nem és életkorcsoport szerint 
Férfi Nő Összes 
50-ó4év 140 182 322 
43,5% 56,5% 100,0% 
56,2% 51,9% 53,7% 
65 év felett 109 169 278 
39,2% 60,8% 100,0% 
43,8% 48,1% 46,3% 
249 351 600 
41,5% 58,5% 100,0% 
Összes 100,0% 100,0% 100,0% 
A legfiatalabb válaszadó 50 éves, a legidősebb 93 
éves (átlag: 63,4, szórás: 10,14). 
Cikkünkben jellemezzük e célcsoportot, kiemelten 
foglalkozunk a vásárlási stHussal, a nosztalgiaérzéssel, 
az értékekkel, a szabadidős tevékenységekkel, valamint 
a reklámmal szembeni attit1Idökkel. 
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Termékek és szolgáltatások vásárlása 
A megkérdezettek az elmúlt két évben számos termé­
ket és szolgáltatást vásároltak, illetve kaptak ajándék­
ba. Legnagyobb arányban a lakberendezést, háztartási 
gép vásárlását, a lakásfelújítást és mobiltelefon vásár­
lását említettek az elmúlt két év nagyobb értékO (tíz­
ezer forintot meghaladó) kiadásai között. Meglepően 
alacsony azok aránya, akik ajándékba kaptak a fentiek 
közül termékeket és szolgáltatásokat. Bár nem túl ma­
gas arányban, de mégis a legjellemzőbb a mobiltelefon, 
háztartási gép, DVD és az ékszer ajándékozása. Noha 
a lista nem teljes, az alacsony értékek utalhatnak arra, 
hogy az 50-en túliakat nem tudják ily módon támogatni 
a fiatalok, vagy ezt nem tartják fontosnak. 
A demográfiai ismérvek közül az életkor, a mobil­
telefon és a háztartási gép vá<;árlá.<;a között találtunk 
szignifikáns összefüggést. A 65 év és afeletti korosztály 
a többieknél nagyobb arányban (51,2%) vásárolt ház­
tartási gépet, az 50-64 évesek pedig nagyobb arányban 
(63,7%) vettek mobiltelefont, mint az idősebbek. A mo­
biltelefon vásárlása a Budapesten és a megyeszékhelye­
ken élőkre is jobban jellemző (64,7%, illetve 61,8%). 
A vásárlási stflus mérésére a Sproles és Kendall 
(1986), illetve a Sproles és Sproles (1990) által kifej­
lesztett mérőskálát használtuk. Ez a skála ötvözi a dön­
téshozatali stílus számos jellemzőjét, beleértve a vásár­
lás fontosságát, a minőség, az ár és a márkák szerepét. 
Eredményeink szerint a megkérdezettek erősen minő­
ségorientáltak, megfontolt gondolkodásmóddal jellemez­
hetőek, és ragaszkodnak a jól bevált dolgokhoz. Legin­
kább a következő állításokkal értenek egyet ( 1 =egyáltalán 
nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért): 
l .  Próbálok kedvező árért jó minőségű terméket
venni. ( 4,5)
2. Ha egy termék bevált, ragaszkodom hozzá. (4,4)
3. Mindig jó minőségíí terméket próbálok vásárol­
ni. (4,3)
4. Magas elvárásokat támasztok az általam vásárolt
termékekkel szemben. ( 4, 1)
5. Szánok időt arra, hogy jó döntést hozzak. (4,0)
Legkevésbé pedig a divat ttinik fontosnak, és a reklám­
mal szemben is inkább szkeptikusnak t1Innek a megkér­
dezettek. A legkevésbé jellemző állítások a következők: 
1. A divatos stílus fontos a számomra. (2,1)
2. A vásárlásaimmal követem az aktuális divatot. (2,2)
3. A legtöbbet reklámozott termék általában jó vá­
lasztás. (2,2)
4. Gyakran megesik, hogy meggondolatlanul vásá­
rolok. (2,2)
5. A vásárlás kimondottam kellemetlen számomra.
(2,3)
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A vásárlási stílust mérő 32 változó redukálásával 
megkaphatjuk a döntéshozatalt jellemző főbb dimenzió­
kat. Az alkalmazott elemzési módszer a faktoranalízis6, 
az egyes faktorok a 4. táblázat szerint jellemezhetők: 
4. táblázat
Döntéshozatalt jellemző' főbb dimenziók 
l. faktor Min!5ségorientáció 
2. faktor Változatosság keresés 
3. faktor Negatív attitiid a vásárláshoz 
4. faktor Árérzékenység 
5. faktor Bizonytalanság 
6. faktor Alacsony érdekeltség 
7. faktor Megfontoltság 
8. faktor Lojalitás 
9. faktor Küls!5 fogodzók alkalmazása (ár, reklám) 
A fenti dimenziók alapján fogyasztói csoportokat 
képeztünk7 (5. táblázat). 
Az egyes csoportok mintabeli megoszlása kiegyen­
súlyozott, a negatív attitffddel bírók némi túlsúlya mel­
lett. Megvizsgáltuk azt is, hogy demográfiai ismérvek 
szerint különböznek-e az egyes csoportok. A nem, 
lakhely, életkor, anyagi helyzet szerint nem találtunk 
szignifikáns különbségeket. Az iskolai végzettségben 
azonban vannak számottevő eltérések. A vásárláshoz 
negatívan viszonyulók között nagyobb arányban van­
nak a felsőfokú végzettségilek, a változatosságkeresők 
között a szakmunkás-bizonyítvánnyal rendelkezők, az 
alacsony érdekeltségűek között a nyolc általánossal 
vagy szakmunkás-bizonyítvánnyal rendelkezők, a mér­
legelők között pedig az érettségizettek. 
A nosztalgia érzése 
A vizsgált korosztály fogyasztói magatartását megha­
tározó tényezők közül érdekes szerepe van a nosztal­
gia jelenségének. A nosztalgiaérzés arra utal, hogy az 
ember visszavágyik a múltba, és olyan tevékenységet 
5. táblázat
Fogyasztói csoportok 
A klaszter neve Jellemzése 
1. Változatosság kereső
Szeret új termékeket kipróbálni, figyel a divatra, keresi a külső fogodzókat, 
a reklámból és árakból is igyekszik következtetéseket levonni. 
A fö megkülönböztető vonása, hogy a vásárlást kellemetlenek, időpocsékolásnak érzi. 
2. A vásárláshoz negatívan viszonyuló Ha vásárol, az átlagosnál valamivel megfontoltabb, és igyekszik ugyanazokat a márkákat 
venni, ugyanabba a boltba menni. 
Ez a típusú fogyasztó nem törődik sokat a vásárlásaival, nem tépelődik a döntés előtt, 
3. Alacsony érdekeltség(!
nem keresi a változatosságot, nem figyel a külső jelzésekre (ár vagy reklám), ha teheti, 
ugyanazt a márkát veszi, feltehetőleg praktikus szempontok miatt. 
Valamivel kisebb árérzékenység jellemzi, mint a többieket. 
4. Mérlegelő
Nem dönt elhamarkodottan, igyekszik kedvező árért jó minőséget venni. 
Ennek feltehetően utána is jár, mert a lojalitás nem jellemző rá. A vásárlás szórakoztatja. 
Minőségorientációban nincsenek jelentős különb:ié­
gek a csoportok között, feltehetően azért, mert a minő­
ség mindenki számára viszonylag fontos, amint az egyes 
szempontokra adott átlagértékekből is kiderült ( 1 ábra). 
vagy tárgyakat preferál, amelyek akkor voltak népsze­
rűek, ami.kor még fiatal volt (Holbrook, 1993). 
Kutatásunkban a nosztalgiaérzést a következő állí­
tásokkal mértük ( átlagértékek): 
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1. ábra




1. A régi szép időkben jobb volt az élet. (3,42)
2. A technikai változás szebb jövőt hoz az embe­
reknek. (3,41)
3. Az élet minősége folyamatosan romlik. (3,35)8 
Megállapíthatjuk, hogy a nosztalgia érzése a közepesnél 
erősebb mértékben jellemző a megkérdezettekre ( nosztal­
giaskála átlaga: 6,77, szórása: 2,42, terjedelem, 2-10). 
A demográfiai változók hatásáról megállapíthatjuk, 
hogy a nem és az életkor nem befolyásolja a nosztal­
giaérzést. Ez utóbbi ellentétes várakozásainkkal, hiszen 
feltételezni lehetett, hogy az életkor előrehaladtával az 
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2.ábraemberek idegenül érezhetik 
magukat a mai világban és in­
kább visszavágynak a múltba. 
Úgy tíínik azonban, hogy az 
ötvenen túliak ebből a szem­
pontból inkább homogének. A 
vásárlásistílus-csoportok közül 
nem meglepő módon a vásár­
láshoz negatívan viszonyulók 
körében erősebb a nosztalgia­
érzés, ami egy magyarázata 
lehet kedvezőtlen hozzáállá­
suknak: feltehetően úgy érzik, 
hogy a múltban általában job­
ban lehetett boldogulni. 
Az ötvenen tóli fogyasztók értékorientációja (n=600, % ) 
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berek kezébe, amelyek révén jobban tudnak alkalmaz­
kodni a megújuló körülményekhez, és kevésbé vágy­
nak vissza a múltba. 
A jövedelmi helyzet megítélése is szignifikáns kap­
csolatban áll a nosztalgiaérzéssel. Azok, akik úgy ér­
zik, hogy az átlagnál kevesebb a jövedelmük, vagy az 
anyagi helyzetük romlott az elmúlt öt évben, magasabb 
értékeket értek el a nosztalgiaskálán. 
Értékek 
Cikkünk harmadik központi kérdése az értékekkel 
foglalkozik. Az értékek mérésére számos módszertan 
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Rokeach értékméréS rendszere, amely két különbö­
ző értékkészletet tartalmaz: cél- és eszközértékeket 
(Rokeach, 1968). A Rokeach-mérés bonyolult alkal­
mazhatósága miatt Kahle (1983) kifejlesztett egy ki­
lenc elemből álló érték.listát (LOV), amely jobban 
alkalmazható különböző hátteríí megkérdezettek eseté­
ben is. Kérdőíves megkérdezésünk során a LOV-listát 
alkalmaztuk, amelyből a megkérdezettek kiválasztották 
a számukra legfontosabb két értéket (2. ábra).
Látllató, hogy a legfontosabb értékek (a megkérde­
zettek legnagyobb arányban ezeket választották első 
helyen) a meleg emberi kapcsolatok és a biztonság. Az 
izgalom, a társadalmi elismerés, az önmegvalósítás és 
az élvezetes élet csak a megkérdezettek töredékének 
6. táblázat
Értékek és a válaszadó életkora és neme közötti kapcsolat (n=6000, % ) 
Nem Életkor Minta 
Érték Férfi N6 50-64év 65 év felett 
A valahová való tartozás érzése 26,5 31,9* 26,4 33,5* 29,7 
Meleg emberi kapcsolatok 42,2 58,4* 54,0 48,9 51,7 
Önmegvalósítás 11,6* 6,6 12,1• 4,7 8,7 
Társadalmi elismerés 5,0 4,8 5,0 7,2 6,0 
Élvezetes élet 14,l * 8,5 13,4* 7,9 10,8 
Biztonság 54,2 54,7 55,0 54,0 54,5 
Önbecsülés 15,3 16,8 17,4 14,7 16,2 
Izgalom 2,4 1,1 2,5 0,7 1,7 
Az elvégzett munka öröme 39,4 29,9 33,2 34,5 33,8 
*p<0,05
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számít fontosnak. Úgy tűnik tehát, hogy a megkérde- Szabadidős tevékenységzettek a hagyományos értékeket részesítik előnyben, a hedonista beállítottság, versenyszellem nem jellemző erre a korosztályra. Megvizsgáltuk azt is, hogy az értékeket mennyi­ben befolyásolják a válaszadó demográfiai jellemzői.Legmarkánsabb hatása a nemnek és életkornak van, azeredményeket a 6. táblázat tünteti fel. A könnyebb ke­zelhetőség érdekében az első és a második helyen em­lített értékekre adott válaszokat összevontuk. 
Kutatásunkban azt is vizsgáltuk, hogy milyen gyako­risággal folytatnak egyes szabadidős tevékenységet a megkérdezettek. Rákérdeztünk a TV-nézési szokása­ikra, napilap- és magazinolvasásra, könyvolvasásra,rádióhallgatásra, internetezésre és az otthonon kívüliszórakozásra. A 3. ábra tünteti fel az eredményeket. 
A vizsgált értékek közül jellemzően a meleg em­beri kapcsolatok, a valahová való tartozás számítanak nőiesebb értéknek, míg az önmegvalósítást, élvezetes életet a férfiak tartják fon-
A leggyakrabban végzett tevékenységek a TV né­
zés (a megkérdezettek 68%-a gyakran néz televíziót),ezt követi a napilapolvasás (64 %) és a rádióhallgatás(59%). A soha nem végzett tevékenységek között leg­nagyobb arányban az internetezés és az otthonon kívüli
tosabbnak. Az egyes élet­korcsoportok között is több eltérést találtunk. Az idő-
Szabadid6s tevékenységek gyakorisága 
(n=600, %) 
sebb, 65 é� és afel_etti kor- Otthonon kívülisiórakozás(mo2i, S2inház, 1 : : j33.� ! 1 1 1osztályra Jobban Jellemző Uinc stb.) ,., 1 l :>4� érték a valahová való tarto-zás, míg a fiatalabb ötvenen tűliaknál az önmegvalósításés az élvezetes élet t(ínikjellemzőbbnek. Más demográfiai is­mérvek hatásáról a követ­kezőket állapíthatjuk meg.A felsőfokű végzettséggel rendelkezők szignifikánsan nagyobb arányban említet­ték (14,8%) az önmegvaló­sítást az első és második he-1 yen. Az élvezetes élet mintérték a nemen és életkoronkívül az anyagi helyzettel,illetve annak változásával is
összefügg. Az átlagon felülijövedelm(íek (22,9%) és a 
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javuló anyagi körülmények között éló1c (17, 1 % ) számá- szórakozás szerepel, ugyanakkor a gyakorisági meg­ra előkelő helyen szerepelt e hedonista értékorientáció. oszlások azt mutatják, hogy mind az internet, mind pe­Úgy tffnik, hogy a maslow-i szükséglethierarchia elvei dig az otthonon kívül szórakozás a megkérdezettek egy jól magyarázzák e korosztály értékorientációit. Ezen 1 jelentős részére kisebb gyakorisággal ugyan, de jellem­elvek szerint ugyanis az emlberek először alacsonyabb 1 ző. Sőt az internetezés terén a megkérdezettek 23%-a szint1I (éhség, szomjúság, alvás stb.) szükségleteiket i jelezte, hogy gyakran ül a gép elé. Az otthonon kívüli elégítik ki, és ha ezek teljesülnek, akkor foglalkoznak ; szórakozásról is elmondhatjuk, hogy a megkérdezetteka hierarchiában magasabb helyet elfoglaló szükségle- 1 több mint fele időnként eljár szórakozni. teik kielégítésével (biztonság, valahová való tartozás, i A demográfiai változók hatásáról a következőket elismerés, önmegvalósítás). · emeljük ki. A gyakori TV-nézés inkább a 65 év és A vásárlási stílus alapján képzett csoportoknál egy afeletti korcsoportra jellemzé5, akik viszonylag alacso­érték tekintetében találtunk szignifikáns különbségeket: nyabb végzettségííek. Napilapot gyakrabban olvasnak a változatosságot keresők számára az izgalom nagyobb az érettségivel vagy felsőfokű végzettséggel rendelke­arányban merült fel, mint fontos érték (4,4/%). zők és a megyeszékhelyeken élők. A magazinolvasás 
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gyakoribb tevékenység a változatosságot kereső és a 
mérlegelő vásárlási stflussal jellemezhetőek körében, 
továbbá a nők és az érettségizettek között. A 65 év 
és afeletti korosztályra az átlagosnál jobban jellemző, 
hogy soha nem olvas magazint. A könyv a mérlegelő 
vásárlási stílussal jellemezhető emberek gyakori idő­
töltése. Jobban jellemző e tevékenység továbbá a felső­
fokú végzettség1Iekre és a Budapesten élőkre. A gyako­
ri rádióhallgatás jobban jellemző az érettségivel vagy 
felsőfokú végzettséggel rendelkezőkre és Budapesten 
vagy a megyeszékhelyeken élőkre. 
Az internethasználat gyakoriságában az 50-65 
év közötti korcsoport vezet. Számottevő a különbség 
a két életcsoport között (37,7% vs. 10,1 % a gyakran 
internetezők aránya). A felsőfokú végzettség segíti a 
számítástechnikai ismeretek könnyebb elsajátítását, a 
hozzáférés különbségeit jelzi, hogy Budapesten és a 
megyeszékhelyeken nagyobb a gyakran internetezők 
aránya. Végül, míg más tevékenységekre az észlelt jö­
vedelmi helyzet nincs hatással, ebben az esetben mind 
az átlagon felüli jövedelemmel bírókra, mind pedig a 
javuló anyagi körülmények között élőkre jobban jel­
lemzi> a gyakori internetezés. 
Az otthonon kívüli tevékenységek esetében a 65 év 
és az afelettiekre, valamint a községben élőkre az át­
lagosnál jobban jellemző, hogy soha nem mennek el 
szórakozni. A felsőfokú végzettség1Iek nagyobb arány­
ban járnak gyakran szórakozni. Az átlagon felüli jöve­
delemmel rendelkezőkre az alkalmankénti szórakozás 
jellemző leginkább. 
Az ötvenen túliakat érdeklő témákat maguk a meg­
kérdezettek vetették fel. Legnagyobb arányban (51 %­
uk) a politikát és az egészséget ( 48%) említették. 
Ezt követik a családi kapcsolatok (47%) és a kultűra 
(40%). A megkérdezettek közel egyharmadát érdekli a 
gazdaság, a filmek, a kertészkedés és a 
rejtvények (4. ábra).
iránt érdeklődnek jobban: gazdaság, politika, külföld, 
barkácsolás, technika. Női témának számít a kultúra, 
egészség, család, gyerek, sütés, hírességek, lakberen­
dezés. A felsőfokú végzettségGek a többieknél jobban 
preferált témái a gazdaság, a kultűra és a technika. 
Az alacsonyabb iskolai végzettségGek a többieknél 
nagyobb arányban érdeklődnek a barkácsolás iránt. 
A középfokú végzettségGek pedig jellemzően a ker­
tészkedéshez és a lakberendezéshez kötődnek jobban. 
A reklámmal szembeni attitűdök 
A válaszadóktól először egy nyílt kérdés formájában 
megkérdeztük, hogy mit gondolnak a reklámokról. 
A vélekedések döntő többsége, 67%-a negatív töltettl 
volt. A reklámok elutasításánál a gyakran felmerülő in­
dokok között szere�l, hogy a reklámok „unalmasak", 
,,idegesítőek", ,,félrevezetőek", ,,tolakodóak", ,,bugyu­
ták", és nem kevesen mondták, hogy nem tudják, miről 
szólnak a reklámok és tűi hangosak, ráadásul túl sok is 
van belőlük. 
A válaszadók mindössze 6%-ának volt határozott 
pozitív véleménye. Ők legtöbbször a reklám szórakoz­
tató jellegét emelték ki, azt hogy információkat közve­
tít: ,,könnyebb eligazodnia vásárlásnál", ,,informálódok 
az új termékekről", ,, segít dönteni a vásárlásnál", ,,fel­
hívja a figyelmet az akciós termékekre". Mások tisz­
tában vannak a reklámoknak a gazdaságban betöltött 
szerepével: ,, a marketing fontos része a gazdaságnak", 
,,a reklám jó időben, jó helyen lehet eredményes". 
27% vagy semleges: ,,nem befolyásolnak", vagy 
pedig látja a reklámok rossz és jó oldalát is: ,,szórakoz­
tatóak, de kicsit sok van belőlük", ,,valamennyire hasz­
nos, de sokszor túlzásba esik", ,,vannak jó és vannak 
rossz reklámok". 
4. ábra
Preferált témák megoszlása (n=600, % ) 
Megnéztük azt is, hogy az egyes 
demográfiai változók alapján képzett 
csoportokban hogyan alakulnak a té­
mapreferenciák. A legerősebb diffe­
renciáló ismérv a válaszadó neme: a
vizsgált 15 téma közül 12 estében vol­
tak szignifikáns különbségek nők és
férfiak között. További fontos ismérv 
az iskolai végzettség is. 
60---�--------------------
Összefoglalóan megállapíthatjuk, 
hogy az 50-64 év közöttiek nagyobb 
arányban említették a gazdaságot, a 
kultúrát, a filmet, a lakberendezést és 
a technikát, mint számukra érdekes 
témákat. A férfiak a következő témák 
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A legtöbb meg­




vélekedés, hogy a rek­
lámok nem a valóságot 
mutatják: ,,a valóságtól 
messze elrugaszkodott 
reklámok vannak", 
„elvétve vannak jól 
kitalált reklámok". Az 
érthetőséggel is olykor 
gondjuk van a meg­
kérdezetteknek: ,,sok­
szor nem tudom, miről 
szólnak, idegesítenek", 
vagy „félrevezető az 
elolvashatatlan apró 
betíi". Itt is megjelenik 





A negatív attitíídök 
a kvantitatív mérés ese­
tében is szembetíinőek, 
amint ezt az 5. ábra is 
mutatja. A válaszadók­
tól azt kérdeztük, hogy 
egy sor reklámmal 
A reklámmal szembeni attittidök (átlagértékek) 
Ala1éban vlNe a rek1ém inkább lélrevazetó 
Ál1aléban a reklám novel a vernenyl arri>ól a fogyasztónak el&lye 
szárrrezk 
A reklámol<b61 I.Jdom meg. hogy mlyen rrér1<a !etei meg legnkább 
az 1géllyeirrnek 
A reklérl1l61 nag,,on sok hasznos 1r1orrréa6 származk 
A rek1érm61 értesciok a legC!abb dwalrányzal:>kr61 
A reklám matt a 1éisadalomtúl allyagas lel 
A rek1ém meggyóz, az ermerekel hog,, megvegyenek o.,_.an 
dolsi9kal amket nemkelene 
A reklám hozzá;\rul az élet.:írwonal emekedéséhez 
A rek1émhelylelen énékeketkOzveU 
A reklám gyakran sz6rako21al6 
A reklám eredrrényeképp az ermerek pbb terrrékekel 
vásárolhalnak 
A reklám alapvellen igazat mond a terrrékekrOI 
Areklémalocsonyabb árakal eredrrényez 
A leijóbb reklám bugylla 
A rek1éma ma, ilZlel életszukségas része 
2.6 
.4 








3 3,5 4 4,5
kapcsolatos állítással (Az egyes állításoknál az érvényes válaszok száma 545 és 597 között mozog, l= egyáltalán nem ért egyet,
egyetértenek-e vagy 5= teljes mértékben egyetért)
sem, a mérés ötfokú 
skálán történt. A skálát Pollay és Mittal ( 1993) tesztjé­
nek felhasználásával alakítottuk ki. A megkérdezettek 
inkább egyetértenek azzal, hogy a reklám a mai üzleti 
élet szükséges része (3,9), de inkább manipulatívnak 
(3,8) és bugyutának (3,7) tartják őket. A reklám po­
zitív gazdasági hatásairól a megkérdezettek inkább 
kétkednek: nem igazán gondolják azt, hogy a reklám 
hozzájárul az életszínvonal emelkedéséhez (1,8) vagy 
A válaszadó demográfiai jellemzői közül a lakó­
hely és a jövedelmi helyzet befolyásolják a reklámmal 
szembeni attitűdöt. A vidéki városokban élőknek ked­
vezőbb az attitűdje (39,8), valamint az anyagi helyzet 
javulásával pozitívabban értékelik a reklámot ( 39,8), 
feltehetően a reklámozott termékek elérhetőségének 
nehézségei kevésbé érintik őlcet A sajtótermékre előfi­
zetők is nyitottabbak a reklámok iránt (38,7). 
a reklám eredményeként az emberek jobb termékeket 
vásárolhatnak (2,4). ! Összegzés
A reklámmal szembeni attitíid jellemzéséhez egy 
összegző indikátort képeztünk, amely a negatívan 
megfogalmazott állítások átkódolása után, az összes 
állításra adott értékek összegzése. A végzett megbíz­
hatósági elemzések alapján ezen állítások jól mérik a 
reklámmal szembeni attitűdöt. (A Cronbach-alfa mu­
tató értéke: 0,82 átlag: 37,81.) 
28 
Az ötvenen túliak fogyasztói magatartását vizsgáló
kérdőíves megkérdezés elemzéséből a következő fon­
tosabb megállapításokat emeljük ki.
• Az ötvenen túli korosztály lakberendezéssel, lakás­
felújítással kapcsolatos termékeket, háztartási gépe­
ket és mobiltelefont vásárol legnagyobb arányban.
VEZETÉSTUDOMÁNY 
XXXIX. É.Vf. 2008. 9 SZÁM 
================ CIKKEK, TANULMÁNYOK=====��========= 
A nagyobb érték(í termékek ajándékozása nem jel­
lemző, a megkérdezetteknek csak töredéke kapott 
ilyen tennéket ajándékba. 
• Az ötvenen túli fogyasztók vásárlási sti1usára a meg­
fontoltság és az értékorientáció jellemző. Fontos
szempont a vásárlásnál az ár-érték arány figyelem­
bevétele, a minőségre való törekvés és a jól bevált 
megoldásokhoz való ragaszkodás. 
• A vásárlási stílusok alapján négy szegmentumba so­
rolhatók be a megkérdezettek: mérlegelő, változa­
tosságkereső, alacsony érdekeltségíí és a vásárláshoz
negatívan viszonyuló. Az első két csoport aránya
48%, őket lehet könnyebben elérni a kommunikációs
csatornákon.
• A nosztalgia érzése a közepesnél erősebb mértékben
jellemző erre a korosztályra. Különösen az alacso­
nyabb iskolai végzettséggel és az átlagosnál kedve­
zőtlenebb anyagi körülmények között élők számára
lehet vonzó a nosztalgiaérzésre építő marketingkom­
munikáció.
• A vizsgált korosztály számára a legfontosabb értékek a
meleg emberi kapcsolatok és a biztonság, amelyek mint
alapmotivációk befolyásolják vásárlási döntéseiket.
• A leggyakrabban végzett szabadidős tevékenység a
TV-nézés és a napilapolvasás, azonban a megkérde­
zettek számos más szabadidős tevékenységet is foly­
tatnak (a kertészkedéstől a síelésig, borászatig).
• Tematikus érdeklődésüket tekintve megállapítható,
hogy a legkedveltebb témák a politika, az egészség
és a családi kapcsolatok. Jelentős különbség van a
nők és a férfiak témapreferenciái között.
• Az internetet a megkérdezettek 44%-a használta már
valamilyen célra, ami lényegesen nagyobb a teljes
50 év feletti sokaságra jellemző értéknél (17%), ez
a magasabb szinta fogyasztói aktivitásukkal is ösz­
szefügg.
• A reklámról alapvetően negatívan vélekednek a vá­
laszadók. Sokan unalmasnak, félrevezetőnek és to­
lakodónak tartják a reklámokat, azonban tudomásul
veszik, hogy ez a mai üzleti élet szerves része.
Kutatásunk megerősítette azt az egyre inkább elterjedő 
felfogást, miszerint az idősebb korosztály marketingje­
lentősége nő, és számos termék és szolgáltatás számára 
növekvő célcsoportot jelenthet. A sikeres marketing­
tevékenységhez azonban elengedhetetlen e célcsoport 
sajátosságainak ismerete, akár a vásárlási sti1usról, 
akár a reklámüzenetek befogadásáról legyen szó. Ab­
ban biztosak lehetünk, hogy az ötvenen túliakkal kap­
csolatos - alacsony vásárlóerőt feltételező - sztereotip 
gondolkodás nem állja meg a helyét; ez a korosztály 
heterogén, és éppúgy megjeleníti az egyes társadalmi 




1 A kutatás a Sanoma Budapest Zrt. támogatásával valósult meg.
2 Figyel6, 2004. április 2-28, 47. oldal
3 ln: Wealth with Wisdom, Serving the Needs of Aging Consumers,
2005, www.deloitte.com, 7. oldal 
• AARP (American Association of Retired Persons), 2004
5 A fogyasztói aktivitás mérésére a következ6 szlirőkérdéseket al­
kalmaztuk: Milyen terméket/szolgáltatásokat vásárolt Ön vagy 
az Ön háztartása az elmúlt 2 évben a felsoroltak: közül? Ha nem 
vásárolta, a fentiek közül kapott-e valamit ajándékba? 
6 KMO: 0,789, Bartlett-teszt: khi-négyzet: 4750,48, sig: 0,000, a
magyarázott variancia: 60%, módszer: főkomponens elemzés, 
rotáció: varimax. 
7 Az alkalmazott módszer a klaszteranalízis volt. Els6 lépésben hi­
erarchikus eljárással, a minta véletlen 10%-ra kétszer elvégzett 
elemzéssel, a dendrogramok négy klaszteres megoldást mutattak:. 
Ezt követ6en k-means eljárással alakították ki a klasztereket. 
8 A végzett megbízhatósági vizsgálatok szerint a második állítás 
(fordított kódolás után) nem illeszkedik a nosztalgiaskálába, ezért 
a következ6 megállapításainknál két tételből álló nosztalgiaskálát 
alkalmazunk, amelynek Cronbach-alfa mutatója megfelel a mini­
málisan elvárt értéknek: értéke 0,6. 
9 Magyarországon is több kutatás készült az értékek témakörében,
például Hofmeister Tóth Ágnes, Totth Gedeon (2004 ). Borvásár­
lási magatartás és értékalapú szegmentáció, ín: Marketingelmélet, 
és gyakorlat, szerk. Berács J. és szt., KJK-Kerszöv., Neulinger 
Ágnes (2001) Fogyasztói értékek és vásárlói magatartás (2001) 
Marketing & Menedzsment, 1., 30-35. 
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